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 ABSTRAKT 
Předmětem této bakalářské práce je návrh efektivní marketingové strategie magazínu Toplife 
pro digitální expanzi média s využitím internetových a sociálních sítí. Bakalářská práce 
zdůrazňuje rovněž důležitost marketingové strategie pro dosažení konkurenceschopnosti na 
trhu.  
První část práce bude zaměřena na získání potřebných teoretických poznatků. Budou 
objasněny základní pojmy jako strategie, strategické marketingové řízení, strategický 
marketingový proces a jeho jednotlivé části atd. Další část práce analyzuje současnou situaci a 
marketingové aktivity magazínu Toplife. Zkoumá možnosti využití moderních digitálních 
technologií při tvorbě elektronické varianty magazínu a možnostmi jeho publikování na 
internetu. 
V závěrečné části práce je pak na základě předchozích analýz a výsledků dotazníkového 
šetření provedeného autorem navržena a zdůvodněna marketingová strategie pro nový 
magazín Toplife.  
 
SUMMARY 
The objective of this thesis is to develop an effective marketing strategy of the Toplife 
magazine for digital expansion by using internet and social networks. The bachelor thesis also 
emphasizes the importance of marketing strategy for increasing competitiveness in the 
market. 
The first part of the thesis presents the theoretical background to gain the initial insights. The 
topics discussed include strategic marketing management, strategic marketing processes and 
its individual parts. The next part of the thesis analyses the current situation and marketing 
activities of the Toplife magazine. It looks into possibilities of modern digital technologies 
use for creation of electronic version of the magazine and possibilities for its publishing on 
the internet. 
The final part of the thesis is the proposal and reasoning for marketing strategy for a new 
version of the Toplife magazine based on previous analysis and results of survey executed by 
the thesis author. 
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ÚVOD 
Pro dnešní svět, který se vyznačuje neustálými změnami, ať už politickými, 
legislativními, společenskými nebo rozvojem nových technologií, je charakteristické 
ovlivňování zákazníka a zasahování mu téměř do všech jeho oblastí života. Jinak tomu není 
ani v rámci podnikatelského prostředí, kdy na trhu figuruje a působí čím dál větší množství 
konkurenčních produktů. To se samozřejmě týká i mediálního trhu, kdy firmy čelí hrozbě, že 
jejich čtenáři budou přetaženi konkurencí, což může mít za následek snížení zisku a v krajním 
případě i zánik média. 
Management podniku musí brát v úvahu i fakt, že samotný podnikatelský koncept 
ještě není stoprocentní zárukou úspěchu. Nápad je třeba propracovávat a zakomponovat do 
něj i marketingovou strategii. Jedná se v podstatě o taktický proces, jehož cílem je efektivní 
alokace finančních prostředků podniku, které vedou ke zvýšení prodeje a udržení si 
konkurenční výhody. Aby mohl být podnik na trhu úspěšný a mít větší tržní podíl, měla by se 
jeho marketingová strategie soustředit primárně na zákazníka. Tedy na uspokojování jeho 
potřeb, požadavků a očekávání, jelikož jedině spokojený, loajální zákazník vytváří 
dlouhodobě podniku zisk. 
K jednomu z hlavních nástrojů marketingové strategie patří především marketingová 
komunikace, jejímž úkolem je zprostředkovávání toku informací jak pro firmu, tak pro 
klienta. Pro firmu to znamená informování klienta o produktech či službách a jejich 
výhodách, ale i o firmě samotné. Přínosem pro klienta jsou pak informace o tom, který 
výrobek či služba dokáže nejlépe uspokojit jeho potřeby. Konečným cílem komunikace je 
však pochopitelně podnícení spotřebitele ke koupi výrobku či služby. Je nutné podotknout, že 
marketingová komunikace v dnešní době neslouží pouze k přilákání nových klientů, ale stále 
více vede k tomu, aby udržela a podpořila věrnost stálých klientů. 
V poslední řadě však nesmíme zapomínat na to, že i když na začátku tvorby každé 
strategie stojí vize majitelů a jejich představa, co vlastně od podniku očekávají, je nutní mít i 
vydefinované strategické cíle, kterých chce společnost dosáhnout.  Tyto cíle by měly být 
reálné, časově vymezené a v neposlední řadě i měřitelné. Na konci pomyslného řetězce pak 
musí stát zpětná kontrola, která ukáže, jestli byla zvolená cesta správná, nebo je nutné zvolit 
jiný směr.  
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
V dnešní době je trh s médii velice přesycený a stává se pro čtenáře značně 
nepřehledný. Charakter aktuálního obchodního prostředí je utvářen novými technologiemi a 
globalizací. Na konzumenta útočí tisková média ze všech stran. Nelze opomíjet ani digitální 
trh, který do určité míry postupně tištěná média vytlačuje. Vydavatelé lifestylových magazínů 
jsou nuceni zaměřovat se na konkrétní skupinu čtenářů, hledat nové distribuční a komunikační 
kanály a kombinovat pokud možno vydávaný tištěný magazín s digitální podobou. 
Aktuálními moderními trendy jsou i sociální a internetové sítě.  
Z důvodu, že jsem sám součástí tohoto procesu, jsem se rozhodl ve své bakalářské 
práci věnovat strategickému řízení a rozvoji marketingové strategie magazínu Toplife, neboť 
v době finanční krize, kdy společnosti musí dobře zvažovat, do jakých nástrojů propagace 
budou své finanční prostředky investovat, je nemožné bez definované marketingové strategie 
existovat. Vysoký stupeň nejistoty, jímž se vyznačuje uplatnění média na trhu, je dán také 
tím, jak málo předvídatelné je ocenění mediálního produktu ze strany spotřebitelů. Proto musí 
média věnovat velké úsilí na ovlivnění toho, jak spotřebitelé daný produkt budou vnímat a jak 
ho přijmou. O to významnější roli pak hraje při fungování mediálního produktu na trhu 
marketing a již zmiňovaná marketingová strategie. 
Bakalářská práce bude strukturována na část teoretickou a praktickou. Cílem 
bakalářské práce bude z teoretického hlediska pojednávat o strategickém řízení jako 
komplexním přístupu k řízení podnikových aktivit. V rámci této kapitoly se rovněž zaměřím 
na vystižení a pochopení složité problematiky marketingu a vysvětlím význam jednotlivých 
složek marketingového a komunikačního mixu.  
Cílem praktické části pak bude zanalyzovat současný stav marketingových aktivit 
především marketingové strategie magazínu TOPLIFE a identifikovat změny, které by lépe 
pomohly využívat marketingovou komunikaci v její prospěch. Tyto kroky však nelze 
realizovat bez analýzy vnějšího a vnitřního prostředí firmy, proto tomuto tématu bude 
věnována také určitá část bakalářské práce.  
V závěru bakalářské práce navrhnu vhodnou marketingovou strategii propagace 
magazínu TOPLIFE se zaměřením na digitální expanzi do světa internetu a nejmodernějších 
telekomunikačních technologií, jelikož toto prostředí dle mého názoru nabízí široké spektrum 
možností oslovení cílové skupiny čtenářů s minimálními náklady.   
12 
 
2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
 
Cílem této kapitoly bude na základě teoretických východisek definovat danou 
problematiku, vymezit základní pojmy související s tématem práce, tak aby bylo dosaženo 
stanovených cílů práce. 
2.1 Definice marketingu 
Existuje mnoho definicí marketingu, mezi kterými lze vidět zásadní rozdíl v sociálním 
a manažerském přístupu. V sociálním přístupu je marketing považován za sociální proces, 
kdy jednotlivci a skupiny získávají to, co si přejí nebo potřebují a to prostřednictvím tvorby, 
nabídky a směny hodnotných produktů a služeb s ostatními. Naproti tomu v manažerském 
přístupu bývá marketing chápán spíše jako „umění“ prodávat produkty a služby. Lidé však 
bývají často překvapeni, když se dozvědí, že prodej není nejdůležitějším prvek 
marketingového procesu, ale pouze jeho vrcholem.[1] 
Marketing se ve svém pojetí také výrazně odlišuje od pouhého prodeje zboží či služeb. 
Zatímco se prodej snaží podnítit zákazníky k nákupu určitého zboží nebo služby, které podnik 
vyrobil nebo nabízí, marketing primárně usiluje o to, aby společnost poskytovala a prodával 
ty produkty a služby, které zákazník požaduje a to tím, že jeho potřeby a přání neustále 
zjišťuje a že jim přizpůsobuje jak své produkty a služby, tak také jejich cenu, design, balení 
způsob prodeje, propagaci a další faktory např. informace, zkušenosti atd.[2] 
Pokud bychom chtěli nalézt pro tyto dvě odlišné definice nějaký společný prvek a 
charakterizovat marketing co nejjednodušším a nejsrozumitelnějším způsobem, můžeme 
konstatovat, že účelem marketingu je především zjišťování a uspokojování lidských potřeb 
prostřednictvím směny. K tomu, aby směna mohla být však zrealizována, je třeba vytvořit 
určité podmínky, které můžeme formulovat následovně: 
 procesu směny se musí účastnit nejméně dva subjekty, z nichž každý musí svému 
protějšku nabízet určitou hodnotu, 
 každý z partnerů musí být ochoten se směny zúčastnit, 
 každý z účastníků směny musí mít takovou míru svobodného rozhodování, aby mohl 
příslušnou nabídku buď přijmout, nebo odmítnout, 
 všichni partneři musí být schopni vzájemné komunikace, 
 navíc musí být partneři směny natolik čestní, aby byli schopni vždy a za všech 
okolností dodržet dohodnuté smluvní podmínky.[3] 
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Je důležité se také podívat na marketing i z druhé stránky, kdy i marketing je často podroben 
kritice. Je mu dáváno za zlé, že nejen zvyšuje náklady na reklamu, podporu projede, čímž se 
zvyšuje konečná cena výrobku, ale má také negativní sociální vliv, protože vede 
k materializaci, motivuje k věcem a ne k sociálním potřebám, nabízí produkty, které nejsou 
vždy potřeba, může vyvolávat zájem i o výrobky, které znečišťují životní prostředí. To už 
však závisí na jednotlivci a organizaci jaký postoj k marketingu zaujme.[4] 
2.2 Marketingová koncepce 
Marketing prochází neustále vývojem. Jednotlivé marketingové koncepce ovlivňují 
charakter a užití marketingových aktivit, vytyčují orientaci, kam společnost zaměřuje své 
počínání a jaké aktivity společnost využívá pro dosažení svých cílů. Marketingová koncepce 
určuje přístup, na jehož základě jsou formulovány marketingové strategie, které určují 
konkrétní marketingové aktivity a využití zdrojů. 
Do současné doby vzniklo minimálně pět konkurujících si koncepcí, podle nichž by 
organizace měly vést svou marketingovou aktivitu. Jedná se o tyto koncepce: 
1. Výrobní koncepce - vychází z předpokladu, že spotřebitelé budou mít v oblibě ty 
výrobky, které jsou snadno dostupné za nízkou cenu. Tato koncepce se snaží využívat 
úspory z rozsahu produkce. Ve skutečnosti však dosahovaná produkce nemusí nalézt 
uplatnění na trhu.[5]  
2. Výrobková koncepce - tato koncepce vychází z předpokladu, že si spotřebitelé oblíbí 
ty výrobky, které nabízejí větší kvalitu nebo výkon. Vedoucí pracovníci takto 
orientovaných firem se zaměřují na výrobu vysoce kvalitních výrobků, které se snaží 
neustále zlepšovat. Jsou do svých výrobků zahledění a předpokládají, že si je musí 
upřednostnit i zákazníci. Výrobková koncepce vede k „marketingové krátkozrakosti“, 
k nepřiměřenému soustředění se spíše na výrobek než na jeho potřebu.  
3. Prodejní koncepce - vychází z předpokladu, že spotřebitelé, pokud by byli ponecháni 
sami sobě, tak by si nezakoupili dostatečné množství výrobků firmy. Proto je třeba 
vyvíjet agresivní prodejní a propagační úsilí. Prodejní koncepce je provozována u 
„nevyhledávaného zboží“, o které nejeví spotřebitel zájem.[5] 
4. Marketingová koncepce - tato koncepce vychází z předpokladu, že dosahování cílů 
organizace spočívá v určování potřeb a požadavků cílových trhů a v poskytování 
požadovaného uspokojování spotřebitelů efektivněji než u konkurence. Zatímco prodejní 
koncepce se zaměřuje na potřeby prodávajícího, marketingová koncepce se zaměřuje na 
potřeby kupujícího. Marketingová koncepce se orientuje na zákazníka. Záměrem 
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koordinovaného prodejního úsilí společnosti je uspokojení zákazníka, které je 
předpokladem uspokojení cílů firmy. 
5. Koncepce sociálního marketingu - v současné době si řada lidí klade otázku, jestli je 
marketingová koncepce vhodnou organizační filozofií v období zhoršování životního 
prostředí, snižování zásob přírodních zdrojů, růstu populace v rozvojových zemích, hladu 
a bídy v těchto zemích. Otázkou je, jestli firmy, které krátkodobě dosahují mimořádné 
úspěchy v důsledku toho, že vnímají, zajišťují a uspokojují požadavky individuálních 
spotřebitelů, jednají v souladu s dlouhodobými zájmy spotřebitelů a společnosti.[5] 
 
2.3 Strategické marketingové řízení 
Pokud má společnost jen strategii, neznamená to, že je společnost strategicky řízena. 
Strategické řízení zahrnuje aktivity zaměřené na udržování dlouhodobého souladu mezi posláním 
společnosti, jejich dlouhodobými cíli a disponibilními zdroji a rovněž mezi firmou a prostředím, v 
němž firma existuje.[6] 
2.3.1 Strategie 
Hlavním pojmem strategického řízení je strategie, která má úzkou souvislost s cíli, 
které firma sleduje. Původ slova je odvozen od řeckého názvu strategia, což v překladu 
znamená překvapující vynalézavost, nečekaný obrat, trik, lest. V přeneseném slova smyslu 
tento význam zůstal dodnes.[7] 
Stěžejním úkolem strategie je připravit podnik na všechny situace, které by s vysokou 
pravděpodobností mohly nastat. Právě odhad budoucího vývoje vnáší do strategie a 
strategického plánování nejistotu. Kromě důkladných analýz se pak stává velmi důležitým 
faktorem zejména schopnost předvídat.  
Podstatný je samozřejmě celkový přístup ke strategii. I když  má podnik strategie 
vydefinované, tak i přesto dochází k častým pochybením a to v případě, že změny, které 
proběhnou nebo se projeví až po výběru strategie, už nejsou později nijak zohledněny. Podnik 
se pak snaží implementovat zvolenou strategii bez reflektování nových podmínek. V tomto 
okamžiku bohužel strategie ztrácí svůj smysl, neboť strategie a její plánování je, stejně jako 
strategické řízení, neustálý proces. Strategii je třeba nepřetržitě adaptovat na nové změny a 
podmínky. Tento cyklus se musí promítat do všech fází strategického řízení.[7] 
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2.3.2 Strategické řízení 
Dalším důležitým pojmem je strategické řízení, které lze definovat jako soubor aktivit 
zaměřených na formulaci směrů dalšího rozvoje podniku. Jde o složitý proces, na jehož konci 
je rozvíjející se a životaschopná shoda mezi cíli a zdroji podniku na straně jedné a měnícími 
se podmínkami tržních příležitostí na straně druhé. Strategické řízení zahrnuje identifikaci 
příležitostí a následné přijetí manažerských rozhodnutí, které vedou k cílené alokaci zdrojů a 
cíleného způsobu jejich využití.  
Strategické řízení je proces, ve kterém vrcholoví manažeři formulují a zavádějí 
strategie s cílem dosažení stanovených cílů a dosažení souladu mezi vnitřními zdroji 
podniku a vnějším prostředím a k zajištění celkové prosperity a úspěšnosti podniku. Kromě 
toho, že rozhodnutí uskutečňovaná v rámci strategického řízení ovlivňují významnou 
měrou úspěšnost.  
Ve strategickém řízení je třeba také vyhodnocovat především faktory podnikového 
okolí, tj. potřeby zákazníků, chování konkurenčních firem a dodavatelů, vývoj 
makroekonomických podmínek a další. Je nutné také nezanedbávat faktory spojené s interním 
prostředím firmy. Přesto ideální model strategického řízení neexistuje. Odborníci se shodují 
na tom, že strategické řízení by mělo být uskutečňováno v určitých, logicky na sebe 
navazujících krocích.[6] 
2.3.3 Hierarchie strategií 
Podle zaměření na určitou oblast, postavení hierarchie strategií nebo zodpovědnost za 
realizaci strategie bývá v praxi vytvářena celá řada strategií. Základně se strategie rozděluje 
na tři hlavní úrovně: 
 celková podniková strategie postavená na vrcholu pyramidy strategií se zaobírá 
firmou jako celkem. Přináší hlavní dlouhodobý plán společnosti, 
 obchodní strategie se zaměřuje jen na určitou část podnikání firmy. Ukazuje 
způsob, jak společnost bude soutěžit v daném odvětví či segmentu trhu. Vytváří 
plán na jediný produkt nebo skupiny příbuzných výrobků či služeb. 
 funkční strategie se zaměřuje na alokaci zdrojů do různých funkčních oblastí, aby 
co nejefektivněji podpořily celkovou podnikovou strategii. Do kategorie funkčních 
strategií patří také marketingová strategie.[6] 
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2.4 Marketingová strategie 
Marketingová strategie je vyjádření základních záměrů, které chce firma dosáhnout v 
dlouhém časovém horizontu v oblasti marketingu tak, aby pomocí marketingových činností 
naplnila nadřazené strategické obchodní cíle a dosáhla konkurenční výhody.  
Jak již bylo výše zmíněno, marketingová strategie je jednou z více funkčních strategií 
společnosti. Její tvorba se odvíjí od celkové strategie společnosti. Samotná marketingová 
strategie se snaží alokovat a organizovat marketingové zdroje a aktivity za účelem dosažení 
cíle pro konkrétní službu či produkt. 
Principy pro konkrétní vyjádření koncepce marketingové strategie podniku lze shrnout 
do následujících bodů: 
 rozhodování o efektivním vynaložení finančních prostředků do vybudování 
účinného vztahu výrobek-trh ve shodě s vytyčenými cíli podniku, 
 vytvoření a udržení prokazatelných konkurenčních předností na předem určených 
trzích.[8] 
2.5 Strategický marketingový proces 
Strategický marketingový proces probíhá ve třech po sobě následujících fázích, 
kterými jsou:  
 plánování,  
 implementace. 
 kontrola. 
Jednotlivé fáze probíhají ve vzájemných návaznostech a jejich sled je nutné dodržet. Fáze 
jsou chápány relativně samostatně v rámci jednoho celku, který zahrnuje jak kontrolní 
mechanismy, tak zpětné vazby. Strategický marketingový proces se zaměřuje na všechny 
aktivity, které jsou spojeny se vzájemným vztahem výrobek – trh a pomáhá podniku 
vystihnout všechny složitosti marketingových činností, vypořádat se s nimi a poskytnout 
základ pro jejich koordinaci. Strategický marketingový proces respektuje cíle a omezení, která 
vyplývají ze strategického řídícího procesu a vychází ze zásadních rozhodnutí, která byla 
provedena na úrovni vrcholového řízení.[1] 
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Představuje také snahu podniku alokovat existující marketingové zdroje co 
nejefektivnějším způsobem pro podnik, což znamená do funkčních cílových tržních oblastí a 
životaschopných výrobkových programů. I přesto, že někteří autoři zastávají názor, že proces 
marketingového řízení probíhá pouze ve třech po sobě následujících fázích, a to plánování, 
implementace, kontrola a analýzu zahrnují do etapy plánování, podle mého názoru je i 
analýza velmi důležitou částí procesu marketingového řízení. Její výsledky mohou zásadním 
způsobem ovlivnit vytipování a formulování marketingových strategií nebo strategických 
směrů. Z tohoto důvodu by měla být vyčleněna z plánování a tvořit samostatnou fázi 
marketingového řízení.[1] 
2.5.1 Plánovací fáze                        
První etapa zahrnuje schopnost vytvořit, udržovat a rozvíjet potřebné vazby mezi 
marketingovými cíli podniku a strategiemi zvolenými pro naplnění cílů. To vše v návaznosti 
na vyhrazené zdroje a v rámci proměnlivého konkurenčního prostředí.[9] 
 
 
 
 
Obrázek 1: Základní kroky plánovací etapy [10] 
 
2.5.1.1 Marketingová situační analýza 
Formulování marketingových cílů, strategií, plánů není možné stavět na domněnkách 
či dohadech, ale na spolehlivých informacích o dosavadním vývoji a současném stavu, ale 
také o budoucích možných příležitostech. Poznání marketingové situace představuje 
východisko pro každé marketingové rozhodnutí, obzvláště pak rozhodnutí, které se týká 
uvedení produktu na trh. Právě k tomuto účelu slouží situační analýza.[11]  
Lze ji rozdělit na analýzu externích podmínek, které jsou z pozice podniku 
nekontrolovatelné a neovlivnitelné, a analýzu interních podmínek, které jsou z pozice podniku 
do jisté míry kontrolovatelné, ovlivnitelné a vypovídají o vnitřní situaci. Obě přitom zahrnují 
také prognostickou část. U první zmíněné analýzy se zkoumá makroprostředí podniku. 
Přestože podnik nemůže tyto faktory přímo ovlivnit, může je poznat a sledovat tak, aby jejich 
klady mohl účelně využít. Pozornost přitom zaměřuje na tyto činitele: 
Marketingová 
situační analýza 
Stanovení 
marketingových 
cílů 
Formulování 
marketingových 
strategií 
Sestavení 
marketingového 
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 ekonomické (například hospodářské změny, inflace, nezaměstnanost, úrokové 
sazby), 
 demografické (například počet obyvatel, věková struktura), 
 politické (například zákonné normy, ochrana spotřebitele, antimonopolní 
opatření), 
 sociální a kulturní (například sociální hodnoty, způsob života), 
 technologické (například tempo technologických změn), 
 přírodní (například klima, přírodní zdroje).[11] 
 
Naproti tomu mikroprostředí tvoří bezprostřední okolí podniku. Cílem tohoto 
souboru analýz je identifikovat základní hybné síly, které v odvětví působí a ovlivňují činnost 
podniku. Zahrnuje analýzu trhu, kdy se posuzuje vývoj trhu, jeho růst, pružnost změn či 
stupeň nasycení poptávky. Management se přitom zaobírá subjekty trhu a provádí: 
 analýzu dodavatelů, 
 analýzu konkurence, 
 analýzu zákazníků, 
 Porterovu analýzu pěti konkurenčních sil v odvětví.[1] 
 
Další komponentou je analýza nástrojů marketingového mixu, tedy analýza produktu, ceny, 
distribuce a propagace, jimiž se budu podrobněji zabývat v praktické části této práce.  
Výsledkem strategické analýzy je diagnóza silných stránek, slabých stránek, hrozeb a 
příležitostí. V této fázi je nutno odhadnout a ocenit silné a slabé stránky, budoucí příležitosti a 
hrozby podniku a z nich následně určit její konkurenční výhody a klíčové faktory úspěchu. 
 Přednosti jsou pozitivní vnitřní faktory, které umožňují podniku získat 
převahu nad konkurenty. Organizační předností je jasná kompetence, zdroj 
nebo schopnost, která umožňuje firmě získat konkurenční výhodu. Může to být 
přístup ke kvalitnějším materiálům, dobré finanční vztahy, vyspělá 
technologie, distribuční kanály, zaměstnanci atd. 
 Nedostatky jsou negativní vnitřní faktory, které mohou vést k nižší 
organizační výkonnosti. Nedostatkem může být absence nezbytných zdrojů a 
schopností, chybné finanční zatížení, manažeři s neodpovídající strategickými 
schopnostmi atd.[12] 
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 Příležitostmi jsou současné nebo budoucí faktory prostředí, které jsou příznivé 
současným nebo potenciálním výstupům organizace. Příznivé podmínky 
mohou zahrnovat změny v zákonech, rostoucí počet zákazníků, uvedení 
nových technologií. Příležitosti by neměly být posuzovány jen ve světle 
současných podmínek, ale hlavně z hlediska dlouhodobého vývoje prostředí a 
jeho vlivu na společnost. 
 Hrozby jsou současné nebo budoucí faktory v prostředí, které jsou nepříznivé 
současným nebo budoucím výstupům organizace. Nepříznivé podmínky 
mohou obsahovat např. vstup silného konkurenta na trh, pokles počtu 
zákazníků, legislativní změny apod.[12] 
 
SWOT analýza by měla odrážet aktuální skutečnost podniku, tedy měla by být 
vypracována účelově. Důležité je, aby byla zaměřena na podstatná fakta, a nelze tuto analýzu 
použít ve více odlišných situacích, i když se vše týká jednoho konkrétního podniku. SWOT 
analýza odráží celkový obraz z předchozích situačních analýz. Její smysl je v rozčlenění 
předchozích závěrů do přehledné matice. Je odrazovým můstkem pro nové strategické návrhy, 
které by z ní měly vycházet. Firma by se měla zaměřit hlavně na eliminaci hrozeb a slabých 
stránek a to využitím příležitostí a silných stránek.[12] 
2.5.1.2 Marketingové cíle 
Výsledky situační analýzy by měly ústit do stanovení marketingových cílů. Formulace 
jasného, dlouhodobě orientovaného systému cílů je podstatná součást tvorby marketingové 
strategie. Ve své podstatě marketingové cíle předurčují oblasti a s nimi spjaté konkrétní úkoly, 
které mají být s využitím nástrojů marketingové strategie splněny. Při jejich formulaci tedy 
nesmí chybět obsahové, časové a kvantitativní vymezení s tím ohledem, že cíle mohou být 
buďto omezené (zaměřené na dosažení určité hodnoty tržního podílu), nebo neomezené 
(zaměřené na maximalizaci tržního podílu). Mezi další neopomenutelné požadavky na 
marketingové cíle patří jejich hierarchická uspořádanost, vzájemná sladěnost, měřitelnost, 
dosažitelnost, definovatelnost v čase a akceptovatelnost těmi, kde je budou plnit.[13] 
2.5.1.3 Formulování marketingové strategie 
Formulování marketingové strategie navazuje na etapu stanovení marketingových cílů. 
Jak již bylo výše zmíněno, pro správné nastavení marketingové strategie je nezbytné správě 
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porozumět výsledkům marketingové analýzy, následovat celkovou firemní strategii a 
orientovat se na naplnění stanovených marketingových cílů. Marketingová strategie 
ustanovuje nejdůležitější principy péče o zákazníka, cenové politiky společnosti a zásady 
hodnocení výkonnosti obchodních procesů. Dále analyzuje zjištěné faktory výkonnosti a 
vypracovává postupy pro využití identifikovaných příležitostí a potlačení hrozeb do systému 
marketingových cílů.  
Výběr marketingové strategie a její následná implementace je důležitým a složitým 
krokem celého marketingového procesu. Marketingová strategie vstupuje do všech fází 
procesu. Marketingová strategie je vytvářena v plánovací fázi strategického marketingového 
procesu. V realizační fázi dochází k implementaci postupů navržených ve strategii a v 
závěrečné kontrolní etapě dochází k hodnocení účinnosti dané strategie na základě úrovně 
dosažení cílů, proto marketingová strategie určuje úspěšnost celé společnosti. Marketingová 
strategie má vliv jak na dlouhodobý vývoj podniku, tak i na každodenní provoz 
společnosti.[6] 
2.6 Realizační fáze 
Realizační fází chápeme proces, v jehož rámci jsou marketingové plány a strategie 
uváděny do skutečné reality. Nutno podotknout, že se jedná o činnost, která je stejně důležitá, 
ne-li důležitější než tvorba marketingové strategie. I potenciálně velmi úspěšná strategie může 
selhat, a to kvůli pomalému či málo efektivnímu způsobu uskutečnění. Předpoklady pro 
úspěšnou realizaci strategií a plánů jsou vzájemná kooperace a koordinace činností, vytvoření 
organizační struktury, jasně stanovená odpovědnost za prováděné aktivity, správná 
motivovanost pracovníků a co nejvyšší míra otevřené vzájemné komunikace mezi nimi.[14]  
2.7 Kontrolní fáze 
Základem této fáze je hodnocení marketingových strategií a jejich účinnosti. Klíčovou 
skutečností je tedy kontrola současně používaných strategií – zda jsou skutečně nejlepší 
variantou pro dosažení zvolených cílů. Při kontrole strategií je třeba brát v úvahu i faktor 
času, jelikož realizace některých plánů může trvat i několik let. Strategická kontrola se 
soustřeďuje tedy nejen na kontrolu výsledku, ale i na usměrňování akcí a jejich 
průběhu. Z tohoto důvodu bývá často označována jako řídící kontrola. Pro řízení 
marketingové činnosti v delším časovém horizontu jsou výsledky kontroly důležitým ne-li 
nezbytným zdrojem informací, které nesmí být managementem přehlíženy.[14] 
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2.8 Marketingové nástroje 
Produkt, cena, distribuce a propagace jsou marketingové nástroje, které lze považovat 
za klíčové při tvorbě i realizaci marketingové strategie. Prostupují všechny etapy a činnosti 
marketingového procesu, všechny čtyři přitom se zákazníkem komunikují. Při uvažování o 
jejich vzájemné součinnosti v rámci marketingové strategie se hovoří o marketingovém 
mixu jako souboru těchto nástrojů, zjednodušeně označovaném „4P“. Touto zkratkou jsou 
označovány čtyři druhy marketingových nástrojů společnosti: výrobková či produktová politika 
(product), cenová politika (price), distribuční politika (place) a komunikační politika 
(promotion)42, viz obrázek 5. Zvolená marketingová strategie se promítne do každého z 
marketingových nástrojů mixu a každý z nástrojů bude mít vlastní roli v celkové strategii.[15] 
2.8.1 Produkt 
První skupina nástrojů je souhrnně nazývána produkt. Je to základní nástroj 
marketingového mixu. Nemusí se vždy jednat o hmotný produkt, ale produktem může být 
služba či dokonce myšlenka. Tento nástroj představuje konkrétní nabídku firmy na trhu s 
cílem odlišit se a zlepšit postavení na trhu pomocí jakosti, designu, vlastností produktu, 
značkou a balením, velikostí, funkcí, rozmanitostí produktů atd. Součástí tohoto nástroje jsou 
také podpůrné služby, které mohou být součástí produktu, jako jsou záruky, leasing či 
doručování výrobků. Dle definice Philipa Kotlera je produktem cokoliv, co lze nabídnout, co 
získá pozornost, co může sloužit ke spotřebě nebo co může uspokojit nějaké přání a potřebu. 
Pro definování hmotných výrobků se používá takzvaná koncepce totálního výrobku, která je 
použitelná i pro služby. Ta rozděluje výrobek do tří vrstev – jádro, zhmotnělý výrobek a 
rozšířený výrobek. Další teorie často uváděna s produktem se nazývá životní cyklus výrobku. 
Jednotlivé strategie se pak odvíjejí od životního cyklu výrobku, neboť v každém cyklu jsou 
různé výzvy, příležitosti a problémy.[1] 
2.8.2 Cena 
Cena slouží jako peněžní vyjádření hodnoty výrobku či služby. Od ostatních složek 
marketingového mixu se cena liší tím, že je zdrojem pro výrobu a marketingové aktivity. 
Zbylé tři složky marketingového mixu vytvářejí náklady. Cena je také nejpružnější prvek 
marketingového mixu. S cenou je možné velice jednoduše a pružně manipulovat a to i s velmi 
nízkými náklady oproti změně produktu nebo změně v distribuci a komunikaci. Její snížení 
přiláká zákazníky, ale důsledkem je snížení marží a zisku. Pro zákazníka je cena významným 
prahem při rozhodování o koupi. Cenový mix obsahuje celou škálu cenových programů ke 
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zvýšení atraktivnosti pro zákazníka. Můžeme zde zahrnout maloobchodní a velkoobchodní 
ceníky, slevy, srážky, platební podmínky, termíny placení, množstevní rabaty, úvěrové 
podmínky atd. Problém může nastat, pokud si zákazník na slevy zvykne a stane se z něho 
kupující podle cen a přestává preferovat značku. Používání cenových nástrojů může oslabovat 
úsilí o budování silné značky se silnou pozicí na trhu. Z toho důvodu by mělo být v 
marketingu používáno málo cenových nástrojů. 
Co se týče mediálního trhu, je cena významným nástrojem pro přilákání nejen nových, 
ale i stávajících zákazníků, jelikož trh médií je citlivý na ceny. Poptávka je tedy cenově 
elastická, a právě tento nástroj marketingového mixu dokáže nejen získat nové spotřebitele, 
ale také je přetahovat od konkurence. I cena však ztrácí efektivitu, pokud jsou spotřebitelé 
loajální ke konkurenčnímu mediálnímu produktu.[16] 
2.8.3 Distribuce 
Pod pojmem distribuce je nejčastěji chápán proces, kterým se zboží nebo služba 
dostává ke správnému zákazníkovi, na správné místo, ve správném množství, stavu a čase. 
Tento proces zahrnuje dopravu, udržování skladu, výběr článků, rozhodnutí o vhodném 
prostředí pro umístění výrobku atd. Cílem distribuce je učinit produkt snadno dostupný 
zákazníkům. Zboží nebo služba je k zákazníkovi od výrobce dodávána prostřednictvím 
distribučních kanálů. Jinými slovy distribuční kanál je souhrn prostředníků a 
zprostředkovatelů, čili obchodních článků.  
Distribuční kanály můžeme členit na přímé a nepřímé a firma může používat jeden 
nebo více distribučních kanálů současně. Distribuční kanál obsahuje jednak tok hmotný, což 
je zboží, ale také tok informací a financí se zpětnou vazbou. Distribuční strategie obsahují 
rozvoj spolupráce mezi výrobcem a distributory a hledání nových cest. Z hlediska intenzity 
distribuce existují tři základní strategie: 
 intenzivní distribuce má za cíl prodávat zboží v co nejhustší síti prodejen 
(zboží každodenní spotřeby), 
 selektivní distribuce je zboží distribuováno přes vybrané distribuční články a 
právo jej distribuovat mají jen někteří distributoři, 
 exkluzivní distribuce se používá u luxusního zboží a je distribuováno 
výhradním prodejcem na daném trhu.  
U volby distribuční strategie je třeba brát v úvahu charakter výrobku, typ trhu, typ 
zákazníka, úroveň konkurence atd.[17] 
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2.8.4 Propagace 
  Propagace neboli podpora, je nejviditelnějším prvkem marketingového mixu a 
zahrnuje ty nástroje, jejichž prostřednictvím firma komunikuje s cílovými skupinami, proto se 
v souvislosti s propagací hovoří o marketingové komunikaci a o kombinaci jednotlivých 
složek komunikace jako o komunikačním mixu. V etapě zavedení produktu na trh jsou 
náklady na propagaci vysoké, marketingová komunikace má totiž za úkol informovat 
zákazníka o novém neznámém produktu a navíc ho přesvědčit, aby výrobek vyzkoušel. V 
první fázi jde o tyto cíle: vytvořit potřebu kategorie (objasnit, které potřeby budou novým 
produktem uspokojeny), vytvořit povědomí o produktu a pracovat na znalosti produktu, to vše 
s důrazem na odlišnost od konkurence. Dostat výrobek do povědomí zákazníka vyžaduje čas a 
optimální frekvenci komunikovaných sdělení, nestačí však na produkt pouze upoutat 
pozornost, cílem propagace je dosáhnout trvalé paměťové registrace produktu.[15] 
Mezi základní složky komunikačního mixu patří: 
 reklama (komunikace prostřednictvím masových médií), 
 podpora prodeje (například slevové kupóny, vzorky výrobku, soutěže, dárky), 
 osobní prodej (prodej přímo u spotřebitele s cílem navázání pozitivního vztahu), 
 public relations (snaha o zvýšení publicity prostřednictvím zpráv do médií, tiskových 
konferencí, organizování zvláštních akcí), 
 přímý marketing (například zasílání katalogů do domácností, zásilkový prodej).[15] 
 
Mezi další komunikační prostředky se řadí sponzorství, pořádání výstav, balení 
výrobku, místo prodeje a jeho úprava (merchandising), ústní sdělení a identita společnosti. 
Nově se objevují i další nástroje komunikačního mixu tzv. nová média, jako např. audiovizuální 
média. Nová média otevírají nové prostory pro propagaci společnosti a budou popsána dále v 
následující podkapitole. 
V rámci marketingové komunikace lze rozeznat dvě strategie, push a pull strategie. V 
rámci strategie push se společnost snaží protlačit produkt ke konečnému spotřebiteli. Strategie 
pull je založena na stimulaci poptávky, která následně daný produkt bude požadovat.[15] 
2.8.4.1 Nová média a jejich vlastnosti 
Nová média často označovaná také jako digitální média jsou založená na binárním 
číselném systému, který využívá jedničky a nuly k vyjádření informace. V širším slova 
smyslu koncept digitálních médií představuje i celé pole výpočetních technologií a s nimi 
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spojených datových obsahů. Tyto nová média se vyznačují pěti charakteristickými 
vlastnostmi, kterými jsou: 
 digitalita spočívá v uložení medií do shodné podoby digitálních dat. Tato média jsou 
zbavena své fyzické formy, mohou být komprimována do minimálních prostorů a 
jednodušeji manipulována, než je tomu v případě médií analogových, 
 interaktivita jako taková poskytuje uživateli možnost přímo zasahovat do výpočetních 
procesů a pozorovat výsledky těchto zásahů v reálném čase. Z instrumentálního pohledu 
interaktivita umožňuje přeměnit pasivního diváka či čtenáře v aktivního uživatele nových 
médií, 
 hypertextualita vychází ze samotného konceptu hypertextu, tedy druhu textu, jehož 
jednotlivé části jsou vzájemně propojeny a umožňují tak uživateli, aby při jeho čtení 
postupoval čistě dle svých osobních rozhodnutí podle toho, jaký hypertextový odkaz 
aktivuje. Jako hypertext lze velmi obecně chápat všechny druhy navzájem propojených 
dat, 
 disperze mediálního systému probíhá z hlediska spotřeby a produkce mediálních textů. Z 
prvního hlediska - spotřeby jsou nová média médii masovými ve smyslu vysokého počtu 
uživatelů, avšak nejsou masmédii v tradičním smyslu slova. Z druhého hlediska - 
produkce se zmenšila „propast“ mezi profesionální/elitní a amatérskou/běžnou sférou na 
poli produkce mediálních textů. Z hlediska třetího se setkává spotřeba s produkcí, což 
dokládají technologie, kterých mohou využívat jak profesionálové, tak i amatéři a stávají 
se tedy současně nástroji produkce i konzumu, 
 virtualita není opakem k realitě, nýbrž pouze její doplňující formou. Virtuální je chápáno 
jako součást reálného, které však není v tomto okamžiku aktuální. Virtualita je tedy 
neaktuální přítomnost. Z technologického hlediska je virtualita spojena s digitalizací, 
jelikož informace v digitální podobě je označována jako virtuální (vyvolatelná). Virtuální 
realita je simulací reality, do níž můžeme proniknout za pomocí technologií (technických 
zařízení).[18] 
2.8.4.2 Sociální sítě 
Internetové sociální sítě, společenské sítě, komunitní servery či zjednodušeně pouze 
komunity, které můžeme obecně nazvat komplexními online systémy, jež umožňují svým 
zaregistrovaným uživatelům vzájemnou komunikaci23, sdružování do zájmových skupin, sdílení 
fotografií, videí a internetových odkazů. Pro bezpočet těchto uživatelů se stávají osobní sociální 
sítě jejich virtuální identitou a využívají jejich služeb především k navazování a uchovávání 
kontaktů se svými pro připojení se k některé ze skupin s identickými oblastmi zájmu. Mezi 
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nejpopulárnější zástupce přáteli, případně globálních sociálních sítí patří Facebook.com, 
MySpace.com, Twitter.com či LinkedIn.com, který je však komunitou profesní. 
2.8.4.3 Facebook 
Facebook je v současné době největší a nejoblíbenější sociální sítí na internetu a to jak 
do počtu uživatelů, tak i do odhadované tržní hodnoty. Z tohoto důvodu se budu podrobněji 
věnovat ze všech komunikačních kanálů a sociálních médií právě Facebooku. 
Zakladatelem tohoto komunitního serveru byl roku 2004 americký student Mark Elliot 
Zuckerberg, přičemž původně byla jeho komunita určena pouze pro studenty Harvard University. 
Později byla zpřístupněna i studentům ostatních škol a nakonec, v létě roku 2006, volně otevřena 
pro kteréhokoliv internetového uživatele staršího 13 let věku. Z marketingového hlediska je 
Facebook ideálním místem k úspěšné propagaci značky či konkrétních produktů, a to jak 
prostřednictvím zpoplatněného reklamního prostoru, tak i skrze vytvoření profilu společnosti a 
následnou komunikaci s fanoušky pomocí reklamních zpráv, událostí a zvýhodněných nabídek 
určených pouze zaregistrovaným uživatelům.[19] 
Facebook nedávno oznámil, že má více než 800 milionů aktivních uživatelů. 
Výzkumník Gregory Lyons se proto rozhodl zpracovat extrapolaci, která by určila přibližný 
následující vývoj počtu uživatelů této největší sociální sítě světa. Za použití metody lineární 
regrese dat z konce roku 2008 se dá předpokládat, že Facebook dosáhne miliardy aktivních 
uživatelů přibližně v srpnu 2012.[20] 
Co se týče českých uživatelů podle odhadů Facebooku se nyní jejich počet pohybuje 
kolem 980 000. Převažují mezi nimi ženy, jichž je kolem 520 000, zatímco mužů je kolem 
456 000. Účty na Facebooku mohou mít i české firmy či instituce, těch by mělo být kolem 
4000. Odhady počtů uživatelů na stránkách Facebooku ale nejsou stálé, spíše oscilují kolem 
určitých hodnot.[20] 
2.8.4.4 Marketing na Facebooku 
Z pohledu marketingu je Facebook fantastickým novým nástrojem. A to zejména 
z toho důvodu, že uživatel se v rámci této sociální sítě svěřuje s celou řadou „zajímavých“ 
údajů od pohlaví, věku, bydliště až po svoje zájmy, fotografie atd. což jsou data, jež Facebook 
svým zájemcům o reklamu zpřístupňuje (resp. umožňuje zacílení). Jediným negativem je 
pouze to, že ověřitelnost pravdivosti údajů je problematická. Dalším benefitem této sociální 
sítě je to, že umožňuje virální šíření informací. 
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 Další příležitost pro marketingové aktivity spatřuji převážně v tom, že každý uživatel 
Facebooku má ve svém portfoliu určité množství přátel, což je potenciál příležitostí pro tzv. 
brand marketing, tedy podporu budování povědomí o značce a možnost kontaktu 
s potenciálními zákazníky. Nesmíme však zapomínat na to základní pravidlo, které 
konstatuje, že pro marketing na Facebooku není klíčová propagace, ale komunikace. 
Co se týče České republiky, nabízí zajímavé statistiky o počtu fanoušků v jednotlivých 
zemích stránka socialbakers.com. Česká republika se dle této statistiky nachází na 43. pozici 
v žebříčku počtu uživatelů Facebooku, s penetrací 34% což značí, že 3 501 620 z celkového 
počtu obyvatel Česka je na Facebooku. Pro marketéra ještě zajímavější číslo je penetrace 
online populace, což činí 52%. Na následujícím grafu je zobrazeno demografické rozdělení 
uživatelů Facebooku podle věku.[21] 
       
Obrázek 2: Demografické rozdělení Čechů na Facebooku [22] 
 
 
Vlastní princip fungování Facebooku je založen na webovém rozhraní 
www.facebook.com, kde má uživatel této sociální sítě možnost po založení svého profilu 
kontaktovat další uživatele a požádat je o tzv. „přátelství“. Seznamování funguje na principu 
znalosti jména toho, koho v síti hledáme. Pokud druhá strana žádost o přátelství potvrdí, 
mohou se uživatelé vzájemně vidět a sdílet své profily, fotky, aplikace, jež v rámci facebooku 
užívají. Mohou spolu rovněž komunikovat pomocí chatu, sdílet na svých profilech odkazy, 
hrát spolu hry a celou řadu dalších aktivit. Facebook také umožňuje v rámci svého nastavení 
předdefinovat, jaké informace uživatel komu umožní vidět. Vytvoření i užívání profilu je 
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v této sociální sítě zdarma. Tuto informaci Facebook komunikuje ihned na své úvodní stránce 
a deklaruje, že vždy i bude, tudíž způsoby, jakými Facebook získává prostředky, je jednak 
reklama ve formě bannerů s krátkým popiskem produktu nebo služby, jež se zobrazují na 
hlavní profilové stránce každého uživatele v pravé straně stránky a v druhé řadě jsou to příjmy 
z herních aplikací. Nutno dodat, že uživatel má možnost značně ovlivnit jaká reklama je mu 
předkládána a to na základě informací jako je věk, pohlaví uživatele atd., což je zásadní rozdíl 
oproti standardním bannerům.[23] 
Z důvodu zorientování se v základní terminologii jen stručně popíši základní principy 
a možnosti propagace v rámci této sociální sítě: 
 Profil firmy – jednou z novinek Facebooku je způsob, jakým spravovat profil z 
pohledu firmy, jež se stává stále propracovanějším a nabízí stále více možností. 
Základem je založit firmě stránku. V tomto bodě bohužel většina firem po vyplnění 
základních informací a profilové fotografie končí v domnění, že stačí na Facebooku 
„být“. Opak je ovšem pravdou. Samozřejmě existuje celá řada značek a produktů, jež 
si získá fanoušky svojí pouhou přítomností, protože lidé ji prostě mají v oblibě, 
nicméně pro využití Facebooku jako marketingového nástroje je potřeba vyvíjet celou 
řadu cílených aktivit. 
 Hlavní stránka (Home) - je z pohledu běžného uživatele místem, kde se dozvídá 
veškeré informace o dalším dění v rámci jeho sociální sítě. Zobrazují se zde statusy 
jeho přátel, fotky, které přátelé uveřejnili, často také odkazy, které přátelé zrovna 
zveřejnili - ať už hudební (zejména z YouTube) nebo jiné stránky, které je zaujaly, 
např. z online novinových deníků apod., což napomáhá virálnímu šíření obsahů. Právě 
virální marketing je jednou z cílených aktivit.[23] 
Další klíčová věc, jež se zobrazuje na Hlavní stránce uživatelům, jsou příspěvky od 
stránek, jež si uživatel oblíbil. Sledování toho, v jakých skupinách se uživatelé 
sdružují, je také důležité vzhledem k tomu, že Facebook podporuje využití těchto 
informací k marketingovým účelům. Podstatná je také informace, s jakou frekvencí se 
příspěvky na Hlavní stránce od různých přátel nebo i stránek zobrazují. Co se týče 
zobrazování příspěvků přátel, záleží na individuálním nastavení každého uživatele jak 
koho preferuje, jež je volitelné. Nicméně i tak princip zobrazování příspěvků funguje 
na základě určitého algoritmu, jenž se nazývá EdgeRank. Je to algoritmus, který 
zobrazuje příspěvky na hlavní stránce uživatelům na základě toho, jak s nimi uživatel 
interaguje. Tento postup je poměrně logický, vzhledem k množství příspěvků, které by 
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se mohly na hlavní stránce objevovat, je potřeba selektovat důležitost pro každého 
uživatele jinak. Co se týče zobrazování příspěvků stránek jednotlivých firem nebo 
zájmových skupin, zobrazují se uživatelům nejvíce ty, s nimiž uživatel nejvíce 
interaguje. Důležité je především vytvářet takové příspěvky, jež donutí fanoušky k 
interakci.  
 Přátelé a Fanoušci - získávání přátel je doménou jednotlivých uživatelů. Jedním z 
hlavních úkolů firemní stránky je právě rozšiřování základny svých fanoušků (záleží 
samozřejmě na tom, jaké má firma stanovené cíle). Důvodů je hned několik a princip 
je poměrně jednoduchý. Uživatel si může buď stránku (podle názvu firmy nebo 
produktu) vyhledat sám na základě vyhledávacího pole přímo na Facebooku, nebo se 
může o existenci stránky dozvědět od svých přátel tím, že uvidí na své hlavní stránce, 
že se přítel stal fanouškem nějaké stránky (v tento moment se často spouští řetězová 
reakce) a Facebook vždy informuje o tom, kolik přátel a kdo konkrétně se stal 
fanouškem jaké stránky. Další možností, jak se uživatelé mohou dozvědět o nějakém 
produktu nebo firmě je bannerová reklama. Důvod, proč je důležité rozšiřovat 
fanouškovskou základnu je ten, že pokud fanoušci interagují s firemní stránkou 
(tlačítkem „To se mi líbí“, nebo komentují odkazy apod.), zobrazuje se to jejich 
přátelům.[23] 
 Události - je další z možných nástrojů marketingu, výtečný v tom, že se většinou šíří 
virálně a je zdarma. Může ji vytvořit jednotlivec, firma nebo i skupina. Uživatelé ji 
používají k sezvání přátel na večírek nebo jakoukoliv jinou událost. Pro účely podpory 
propagace ji pak využívají zejména restaurace a kluby k sezvání lidí na plánovanou 
akci. Vyplatí se v rámci události vytvořit pro uživatele nějakou výhodu v případě, že 
potvrdí účast na dané události a akce se následně skutečně zúčastní, neboť to 
podporuje virální šíření obsahu. 
 Reklama - jednou ze dvou forem reklamy na Facebooku jsou inzeráty. Jedná se samozřejmě 
o placenou formu a platí se buď za zobrazení, nebo za kliknutí na reklamu. Je to textový 
inzerát s obrázkem, jež se zobrazuje uživatelům podle předem určených kriterií (věk, pohlaví, 
město, zájmy atd.) a po kliknutí na něj je uživatel přesměrován buď na stránku společnosti na 
Facebooku, na událost, nějakou aplikaci nebo i vně na firemní webovou stránku.  Tato 
varianta se příliš nedoporučuje vzhledem k tomu, že ze statistik vyplývá, že většina uživatelů 
se po krátké době vrací na Facebook.[23] 
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Druhou formou jsou tzv. reklamní zprávy. Reklamní zprávy fungují tak, že pokud 
uživatel interaguje s firemní stránkou, např. okomentuje status, fotku stránky, klikne 
na tlačítko „To se mi líbí“ apod., Facebook vygeneruje o této činnosti zprávu, jež se 
může nebo nemusí zobrazit na hlavní stránce přátelům uživatele. Sponzorovaná zpráva 
tak zvyšuje pravděpodobnost, že tuto aktivitu přátelé uvidí, protože se mimo hlavní 
stránku zobrazuje ještě navíc nad reklamou v pravé straně stránky, vedle hlavního 
proudu zpráv.[23] 
 Aplikace - jsou dalším prostředkem marketingové komunikace a jejich tvorba už je 
poměrně složitější než u dříve zmiňovaných nástrojů, vyžaduje tedy odborníka, který 
aplikaci vytvoří. Aplikace je program, který může pracovat s uživatelovými daty, od 
jisté doby proto musí uživatel souhlasit s tím, že aplikace bude některé jeho předem 
vymezené údaje používat. Pokud se stanovenými podmínkami nesouhlasí, aplikace mu 
neumožní ji využívat. Jedná se například o hry, posílání různých virtuálních dárků, 
soutěže, kvízy atd. Pokud jsou aplikace dobře vytvořené, získávají značnou pozornost. 
Je to jeden z faktorů, jenž pomohl Facebooku dostat se do pozice, kde se nyní nachází. 
 Novinky – Timeline – jsou čerstvou novinkou konce roku 2011. Jedná se o nový 
způsob zobrazení profilu, jež umožňuje uživatelům reálnější zobrazení vlastního 
života na stránkách Facebooku tím, že vytváří jakousi časovou posloupnost přímo v 
profilu a dává větší možnost ovlivnit chronologickou posloupnost uživatelových 
příspěvků.[23] 
 
Důležití je zmínit, že co se týče jakýchkoliv marketingových aktivit, je uživatel této 
sociální sítě vázán celou řadou stanovených pravidel, např. co se týče používání loga 
Facebooku, tak využívání Facebooku k reklamním účelům obecně. Ať jsou marketingové cíle 
firmy jakékoliv, jedná-li se o podporu značky, propagaci produktu či služby nebo získávání 
zákazníků, nestačí vytvořit na Facebooku profil nebo vyvíjet aktivitu jen určitou dobu. Pro 
úspěšné využití marketingového potenciálu sociálních sítí je základem vyvíjet aktivitu cíleně, 
systematicky, používat a kombinovat různé nástroje a hlavně komunikovat trvale. Ideální je 
také propojit aktivity na Facebooku s jinou reklamní činnosti, kde lze Facebook zmínit, 
například přidat ikonku Facebooku na firemní stránky, nebo zapojit Facebook do jiných 
reklamních kampaní apod., jelikož je to nástroj, jehož účinnost a efektivitu lze přesně 
měřit.[23] 
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3 MAGAZÍN TOPLIFE A JEHO SOUČASNÁ STRATEGICKÁ 
POZICE 
V této části bakalářské práce se již bude konkrétně věnovat magazínu Toplife a jeho 
současné pozici na trhu lifestylových magazínů. Na začátek bych rád zmínil, že téma pro svoji 
bakalářskou práci jsem si zvolil z jednoznačných důvodů, kterými jsou mé dlouholeté 
pracovní i osobní zkušenosti v tomto oboru nejen s magazínem Toplife, ale také například s 
konkurenčním časopisem Metropolis. Dále bych vydavateli a redaktorům rád ukázal, že 
zvolená strategie a koncept by mohl být na lepší a efektivní úrovni. V podkapitolách níže se 
tedy budu zabývat již představením a historií magazínu, zkoumáním jeho současné strategie a 
vlastním marketingovým průzkumem. Na základě těchto analýz pak v poslední částí práce 
představím vlastní návrh marketingové strategie. 
3.1 Představení magazínu Toplife 
Časopis Toplife vydává společnost TOPLIFE media s.r.o., po které byl časopis i 
pojmenován. Časopis je lifestylového zaměření a nabízí poutavé čtení pro volný čas na 
cestách, v kavárnách, restauracích, ale samozřejmě i doma. Přináší informace a zajímavosti 
nejen z regionu, ale i z cest – top destinace o světových metropolích, tipy na výlety po České 
republice atd. Dále zde najdete také rozhovory se zajímavými lidmi, rady a poznatky o zdraví, 
o bydlení, novinky ze světa módy, z kultury, umění, filmu, hudby. Časopis se také pravidelně 
věnuje rubrikám z oblasti motorismu. Nechybí i prostor pro novinky a zajímavosti ze 
společnosti a své místo zde mají i zábava, humor a soutěže o zajímavé ceny.  
Časopis je primárně zaměřený především na region Brno a okolí, ovšem s globálním 
charakterem. Distribuovaný je zdarma v kvalitních restauracích, kavárnách, obchodních 
centrech, v hotelech, v autosalonech, na letišti, na soukromých klinikách, v turistických 
infocentrech. Toplife najdete tedy celkem na 1000 distribučních místech v Jihomoravském, 
Olomouckém a Zlínském kraji. 
Konkurenční výhodou tohoto magazínu je, že v regionu neexistuje žádný podobně 
laděný a zaměřený časopis tištěný na kvalitním papíru, s kvalitními fotografiemi a kvalitní 
obsahovou náplní, který by byl distribuován zdarma. 
Co se týče strategického řízení magazínu Toplife, to v podstatě neexistuje. Není tedy 
definována žádná komplexní marketingová strategie ani marketingové cíle. 
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3.1.1 Historie magazínu Toplife 
Historie magazínu Toplife ve skutečné podobě je relativně krátká. Magazín poprvé 
vyšel v listopadu roku 2008. V tento termín byl magazín slavnostně pokřtěn primátorem 
města Brna Romanem Onderkou a Martinem Trnavským.  
Za vznikem všech médií však vždy stojí myšlenka. Myšlenka magazínu Toplife zrála 
deset let. S nápadem přišel současný vydavatel Igor Vadovič, který chtěl tímto společnosti 
poskytnout nový lifestylový magazín s kvalitním obsahem zdarma. Dalším zajímavým bodem 
pak byl fakt, že čtenáři magazín nekoupí na stánku, ale najdou ho na místech, kam často 
chodí. Do těchto míst byly z počátku zařazeny jen restaurace, dále se pak přidávala i další 
veřejná místa jakou jsou letiště, úřady, nákupní centra, kosmetické salóny, autosalóny a další. 
To vše přispělo k současné podobě magazínu Toplife. 
3.1.2 Současná podoba magazínu Toplife 
Mluvíme-li o současné podobě magazínu Toplife, rád bych poukázal na to, že za 
posledních deset měsíců prošel magazín zásadními změnami, proto se budu zmiňovat právě o 
těchto aktuálních a významných změnách. 
Dříve magazín vycházel ve formátu A4, aby byl přehlednější a lépe čitelný při všech 
aktivitách, které na distribučních místech děláte (oběd, večeře, nákupy atd.). Vzhledem k nové 
myšlence „čtení časopisu na cestě“ se celý tým magazínu Toplife rozhodl pro variantu A5, 
která vychází od září 2011. Tato verze je dle mého názoru obecně přijatelnější z důvodu 
skladnosti. Každý, kdo nedočte časopis na distribučním místě, si ho pohodlně může vzít 
s sebou. Dále je to zajisté lepší strategie v oslovení mladší generace. Doposud měl magazín 
čtenáře především z řad starší generace, nyní doufá tým vydavatelů v rozšíření spektra 
zájemců. 
Magazín vychází v nákladu 15 000 ks jedenáctkrát ročně, tudíž je to měsíčník. Rozsah 
magazínu je 96 stran plus 4 strany obálka. 
3.1.3 Organizační strukturu magazínu Toplife 
Organizační struktura byla z počátku dost nejednoznačná. Od září 2011, tedy 
s nástupem nového formátu magazínu, byla tato struktura jasně definovaná. Tým, stojící za 
vznikem každého čísla magazínu, je nyní dělen na čtyři odvětví. Jedná se o vedení, 
redaktorskou činnost, grafickou činnost a obchodní oddělení. Tyto čtyři skupiny jsou pak dále 
členěny na internisty a externisty.  
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Vedení magazínu Toplife zastupuje Igor Vadovič, který je zároveň autorem současné 
grafické podoby magazínu (layout). Pan Vadovič působí jako kontrolor ve všech sférách 
činností týmu. Časté střídání redaktorů mělo za následek odlišnost všech vydaných čísel. Nyní 
je tým ustálen a může směřovat k lepšímu plnění stanovených cílů. Šéfredaktorem se od ledna 
2012 stal Pavel Mokrý, který je zároveň vedením redaktorského oddělení. Externí redaktoři 
jsou vybírání jeho rukou, veškeré články prochází jeho korekturou a zastává PR (public 
relations) pozici. Je velice úzce navázán na grafické oddělení, jelikož každý vydaný článek 
musí mít formu adekvátní grafické podobě. 
Grafické oddělení je vedeno Pavlem Daňkem, který je v týmu magazínu Toplife od 
jeho počátku a díky tomu působí grafika magazínu velice celistvě. Dále je Pavel Daněk 
zároveň i fotografem, jeho fotografie jsou v magazínu Toplife často publikovány. S grafickým 
oddělením samozřejmě spolupracuje i několik externistů. Toto oddělení je spjato s obchodním 
oddělením, vzhledem k faktu častého dodávání nekorektní podoby inzerátů, což má za 
následek zbytečnou „ztrátu času“ pro grafiky magazínu. Grafik na vedoucí pozici také hlídá 
termíny vydání jednotlivých čísel (ty jsou stanovené obchodním oddělením). K jeho dalším 
činnostem spadá samozřejmě finalizace a správnost tiskových dat a jejich následné posílání 
do tiskárny, se kterou magazín Toplife spolupracuje od počátku. Touto tiskárnou je náchodská 
firma Integraf, s.r.o. 
Obchodní oddělení je z mého hlediska momentálně nedostatečně obsazené. Jediným 
aktivním obchodníkem je v této chvíli Igor Vadovič, který je zároveň vedoucím tohoto 
oddělení. Tato činnost mu však bohužel ubírá jeho čas na myšlenky dalšího rozvoje 
magazínu. Dle mého názoru by bylo užitečné, aby obchodní oddělení magazínu Toplife blíže 
spolupracovalo s několika externisty (podobně jako to dělá i redaktorské a grafické oddělení). 
Tímto by pak bylo možné dosáhnout velice kvalitního pokrytí obchodními zástupci pro různá 
odvětví působnosti magazínu (sportovní aktivity, auto-moto, cestování, zdraví, kosmetika a další). 
 
3.2 Situační analýza 
Strategická situační analýza je velmi důležitou součástí při stanovení strategie, jelikož 
umožňuje managementu firmy si uvědomit, jaká je současná situace, jaké má firma 
předpoklady úspěchu, na co by se měl management v současnosti i v budoucnu zaměřit a kam 
by mělo jeho snažení v budoucnu směřovat, tak aby byla firma schopná se na trhu udržet, být 
konkurenceschopná a dále se rozvíjet. 
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3.2.1 Analýza a specifika mediálního trhu 
Prvním krokem při úvahách o mediálním trhu je nutnost zmínit jeho jisté specifikum. 
Jde o skutečnost, že mediální produkt ze své podstaty působí na dvojím trhu, a to na 
spotřebitelském a inzertním, přičemž oba pojí velmi úzký vztah. Každé médium se snaží 
vytvářet co nejatraktivnější obsah, aby ke svému produktu přilákalo co největší počet 
zákazníků. Své publikum pak prodává na inzertním trhu. Za přenos k publiku tak platí dvě 
skupiny zákazníků. Mezi úspěchy na obou polích přitom platí přímá úměra, čím větší je o 
médium zájem na spotřebitelském trhu, tím větší inzertní příjmy lze očekávat. V opačném 
případě nebude-li mít mediální produkt přiměřené publikum, inzerenti o něj ztrácejí zájem a 
bez příjmů z inzerce hrozí produktu zánik.[24] 
Co se týče vývoje mediálního trhu v následujících letech, čekají ho převratné změny. 
Letos se v České republice očekává meziroční růst internetového reklamního trhu o 3,3 
procenta, v roce 2013 však už o 14 procent. Vzestup bude podpořen nejen mobilními 
operátory a internetovými zprostředkovateli, ale i zadavateli reklamy. Podíl tradičních 
tištěných novin dál výrazně klesne a naopak posílí internetová média a mobilní aplikace. 
Televize by si díky zavádění moderních technologií a programovým změnám mohla pozici 
udržet.  
Na mediálním trhu podle odborníků také poroste význam tabletů a tzv. chytrých 
telefonů. Čeští čtenáři si nyní mohou do mobilních přístrojů stáhnout například i on-line verze 
různých novin a časopisů. Dle analytiků tištěné noviny neodvratně spějí ke svému konci a 
budoucnost mediálního trhu vidí právě ve zpravodajských portálech a aplikacích pro mobilní 
zařízení.[25] 
 
3.2.2 Analýza čtenářů magazínu Toplife 
Cílová skupina čtenářů magazínu Toplife není jasně definovaná. Dle slov šéfredaktora 
je magazín určen všem čtenářům, kteří mají rádi poutavé čtení o životním stylu. Jelikož je 
magazín financován pouze z inzercí, je cílová skupina rozhodujícím faktorem právě pro 
inzertní klienty, kteří si vybírají médium ke své reklamě také podle věkové struktury čtenáře 
daného titulu. Největší zájem mají zpravidla o skupinu mezi 25 a 54 lety, která je ekonomicky 
nejatraktivnější pro své vysoké příjmy. Obyvatelé a rodiny s vyššími příjmy dále častěji 
pracují a bydlí ve městech než na vesnici. Oba tyto argumenty by se měly stát rozhodujícími 
při volbě, na koho bude magazín Toplife marketingově zaměřen. 
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3.2.3 Analýza konkurence 
 Podstata provázanosti inzertního a spotřebitelského trhu determinuje také uvažování o 
konkurenci. Za konkurenci můžeme v podstatě považovat všechny lifestylové magazíny ať už 
placené nebo neplacené. Média, která nalezneme v hlavních distribučních kanálech, jako jsou 
např. trafiky, nejsou tak všestranné dle mého názoru jako magazín Toplife. Mají sice 
celostátní dosah, ale jejich prodejnost neustále klesá, jelikož lidé nechtějí utrácet za tisková 
média. 
 Co se týče konkurence v regionu, magazín Toplife byl první svého druhu. Na jeho 
základě se snažili i jiní vybudovat obdobný magazín např. Grandlife od společnosti Grand 
prince, bohužel však neměli takovou tržní sílu a v květnu 2009 vyšlo první a zároveň poslední 
číslo. Za hlavního konkurenta bych viděl zejména po stránce reklamní a inzertní magazín 
Metropolis. Jedná se o čtrnáctideník, který vychází v nákladu 50 000 ks. Je cílený spíše na 
mladší generaci, čemuž má také přizpůsobenou distribuční síť. Jedná se hlavně o kluby, 
diskotéky apod. V obsahu tohoto média nalezneme rozhovory s kapelami, aktuální dění ve 
městě Brně na poli hudební, dále kulturní a společenské akce. Metropolis disponuje také 
vloženou částí s názvem Programat, kde jsou přehledně seřazeny brněnské kluby, kavárny a 
restaurace s jejich veřejnými akcemi. Velkou výhodou tohoto magazínu je také to, že má 
jasně vydefinovanou cílovou skupinu. Největší část a to 61 % tvoří čtenáři ve věku 20-35 
let.[26] 
3.3 Analýza marketingových nástrojů magazínu Toplife 
Nyní se podrobněji zaměřím z interního hlediska na jednotlivé faktory, které tvoří a 
ovlivňují obsah marketingové strategie magazínu Toplife. 
3.3.1 Analýza produktu 
Jádro produktu představuje užitek, který výrobek zákazníkovi přináší. V případě 
magazínu Toplife se jedná především o obsahovou část, která by měla svoji kvalitou, 
grafickým zpracováním a rozsahem předčít konkurenci. Jak již bylo zmíněno, magazín 
Toplife je měsíčník, což je v porovnání s ostatními magazíny z mého pohledu jedinou 
nevýhodou, jelikož nemůže přinášet vždy „čerstvé“ informace. Tento handicap se snaží 
redakce magazínu Toplife nahradit např. zajímavými rozhovory s osobnostmi, netradičními 
pohledy na dané aktuality atd.  
Také netradiční design a styl titulní stránky je koncipován jako hlavní lákadlo, které 
má za úkol přimět zákazníka k nahlédnutí a přečtení. Titulní stránce vždy dominuje fotografie 
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se známou osobností. V podobném duchu se nese i další obsah magazínu Toplife, fotografiím 
ve vysokém rozlišení je věnováno více prostoru, než lze pozorovat u jiných konkurenčních 
titulů. Další vrstvu produktu představují také služby spojené s pořízením magazínu. Hlavní 
rys této vrstvy činí skutečnost, že magazín je zdarma a distribuován do kaváren, restaurací, 
salónů atd. Kromě tištěné verze magazínu je také možné si přečíst každé číslo v on-line 
podobě v archivu na ww.toplife.cz. 
3.3.2 Analýza cen 
Vedení společnosti, která magazín Toplife vydává, zvolila netypickou cenovou strategii, 
která se na českém trhu dá stále považovat za ojedinělou. Magazín Toplife je bezplatný pro 
čtenáře, veškeré příjmy plynou pouze z reklam, inzerce a public relations v magazínu. 
Následující řádky přehledně odráží cenu inzerce: 
 dvoustrana čistý formát 320 x 260 mm - 112.000 Kč (zrcadlo sazby dle domluvy),  
 celostrana – obálka zadní strana čistý formát 160 x 230 mm - 117.000 Kč 
(zrcadlo sazby dle domluvy), 
 celostrana – obálka 2. a 3. strana čistý formát 160 x 230 mm -  89.000 Kč 
(zrcadlo sazby dle domluvy), 
 celostrana - vnitřní čistý formát 160 x 230 mm - 56.000 Kč (zrcadlo sazby dle 
domluvy), 
 půlstrana čistý formát 160 x 115 mm - 28.000 Kč (zrcadlo sazby dle domluvy), 
 podval čistý formát 160 x 57 mm - 12.000 Kč (zrcadlo sazby dle domluvy), 
 inzerát, křížovka zrcadlo sazby 60 x 80 mm - 10.000 Kč. 
3.3.4 Analýza distribuce 
Distribuce magazínu Toplife je dnes již značně rozsáhlá. Magazín najdete i v zahraničí 
například v lázních Laa an der Thaya, v Evropském parlamentu v Bruselu nebo v tenisovém 
klubu Slávia Agrofert v Bratislavě. O další rozšiřování je samozřejmě velký zájem a 
vydavatel se snaží magazín zpřístupnit co nejvíce potenciálním čtenářům. Co se České 
republiky týče, tak se distribuční místa rozšířila mnohem dál než jen mezi hranicemi 
Jihomoravského kraje. Jako příklady distribučních míst můžu uvést hotel Barceló nebo Royal 
RICC v Brně, restaurace, pizzerie, vinárny, kavárny, čajovny v Brně, Blansku, Hodoníně, 
Olomouci, Prostějově, Zlíně, Kroměříži a mnohé další. 
Magazín je zdarma pouze za cenu poštovného každý měsíc doručen do všech 
distribučních. Při výběru těchto měst vycházel management ze zkušeností a přehledu 
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inzertních poradců, kteří vytipovali města s nejvyšším inzertním potenciálem z regionálního 
pohledu. 
3.3.5 Analýza propagace 
Co se týče komunikačních kanálů, které magazín využívá při komunikaci se svojí 
cílovou skupinou, jedná se zejména o tyto komunikační nástroje, kdy jedním z nich je webová 
prezentace magazínu Toplife. Bohužel vzhledem k principu aktuálnosti, na kterém většina 
vyhledavačů na internetu funguje, lze předpokládat, že www.toplife.cz se na přední příčky 
zcela jistě nedostane a to z důvodu zastaralých a neměnných informací. Dalším negativem 
stránky www.itoplife.cz je také zastaralost grafiky, poslední výrazná změna proběhla v roce 
2010, což z hlediska grafiky není dostačující. Magazín Toplife má také založenou 
facebookovu stránku, bohužel však komunikace v rámci této stránky není dostatečná, 
v podstatě se na ní neděje nic zajímavého, o čemž svědčí i nízký počet fanoušků a to 206. 
Dalším z komunikačních kanálů, které management využívá k propagaci magazínu je 
reklama v rádiu, kdy formou rozhlasových spotů jsou čtenáři informování o každém novém 
čísle magazínu Toplife. Magazín využívá také k propagaci mediální partnerství. Magazín 
Toplife působí jako mediální partner většiny akcí, které se konají v regionu, ať už se jedná o 
sportovní, kulturní či společenské akce. Magazín Toplife se může např. pochlubit mediálním 
partnerstvím koncertu Jean Michele Jare, jehož organizátoři si pečlivě vybírali regionální 
médium, které se stane jejich partnerem. Dalším významným mediálním partnerstvím byla 
koordinace doprovodného zábavného programu po čas hokejových turnajů Komety Brno 
v rámci extraligy na brněnském Náměstí Svobody. 
Jak vyplývá z podstaty mediálního trhu, propagace musí probíhat jak na 
spotřebitelském, tak i inzertním trhu zároveň. Tato aktivita je v rámci marketingové strategie 
magazínu Toplife zcela opomíjena, což má za následek i špatné obchodní oddělení.  
 
Prvky zvolené propagace spojuje, že svým obsahem kladou důraz na tři hlavní 
charakteristiky, které pro čtenáře znamenají největší přínos – magazín je zdarma, přináší 
široký rozhled a zajímavosti nad regionální rozsah a obsahová stránka je také na vysoké 
úrovni.  
Co se týče finančního rozpočtu, který je vyčleněn na propagaci magazínu, jedná se o 
částku 500 000 Kč na rok. V této částce jsou však zahrnuty i barterové obchody. 
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3.4 Marketingový průzkum potřeb čtenářů magazínu Toplife 
Pro zjišťování potřeb čtenářů jsem v rámci bakalářské práce využil marketingový 
průzkum. Prostřednictvím této metody jsem se snažil identifikovat, jaká je struktura čtenářů 
magazínu Toplife, včetně věkové hranice, dále jaké jsou postoje a preference čtenářů, co 
v rámci magazínu postrádají atd. 
 Sběr dat se uskutečnil od 1. 4. 2012 do 1. 5. 2012 a jako metodu pro sběr informací jsem 
zvolil dotazování formou on-line strukturovaného dotazníku, který byl umístěn na webovém 
portálu magazínu Toplife, facebooku a také byl prostřednictvím on-line aplikace surveymonkey, 
kterou zdarma nabízí portál Google, virálně šířen nejen mezi zaměstnanci magazínu, ale také mezi 
jeho čtenáři. 
 Cílem dotazníkové šetření bylo získat reprezentativní vzorek alespoň 100 respondentů, což se 
podařilo a výstupy budou podrobněji okomentovány níže. 
 
První otázka se zaměřovala na zjištění pohlaví a věkové struktury čtenářů magazínu Toplife. 
Jak můžeme vidět v grafu níže, co se týče pohlaví čtenářů, převažuje mužská část. 
Zajímavá je také věková struktura čtenářů, jelikož stěžejní část tvoří jak muži, tak i ženy 
v produktivním věku. Na základě tohoto dotazování již bude pro magazín snadnější 
rozklíčovat svoji cílovou skupinu čtenářů a následně tyto informace využít při získávání 
nových inzerentů, které magazín financují. 
 
 
                               Graf 1: Pohlaví a věková struktura čtenářů magazínu Toplife 
 
Zdroj: autor 
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Druhá otázka v rámci dotazování zjišťovala, zda měli čtenáři již možnost se setkat 
magazínem Toplife. Nadpoloviční většina respondentů odpověděla kladně, což byla na jedné 
straně pozitivní zpráva, jelikož povědomí na trhu o tomto magazínu je poměrně velké a firma 
tedy nemusí vkládat další finanční prostředky do propagace, ale na druhé straně toto číslo 
neodráželo skutečnost, zda jsou čtenáři s obsahem spokojeni, zda některé informace v rámci 
magazínu nepostrádají atd. 
            
Graf 2: Povědomí čtenářů o magazínu Toplife 
 
Zdroj: autor 
 
 
Pokud respondent odpověděl ano, byl dotázán na místo, kde se s magazínem setkal. 
Tyto informace odráží graf níže. Management se bude schopen na základě těchto informací 
udělat obrázek o aktuálním stavu distribuční sítě a využití jednotlivých distribučních kanálů 
s potenciálem do budoucna.  
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Graf 3: Přehled distribučních míst magazínu Toplife 
Zdroj: autor 
 
Další otázka byla zaměřena na zjišťování povědomí o starých číslech magazínu 
Toplife, které jsou čtenářům k dispozici na webových stránkách magazínu. Zjištěné hodnoty 
byly alarmující, neboť většina respondentů o této možnosti neví. Jedním z důvodů by mohlo 
být i nepřehledné nebo nedostatečně zajímavé umístění archivu v rámci struktury webového 
portálu magazínu.  
 
 
Zdroj: autor 
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Graf 4: Informovanost čtenářů o archivu starých čísel magazínu na www.itoplife.cz 
 
Zdroj: autor 
Součástí dotazování byla také oblast týkající se obsahové části magazínu Toplife. 
Zjednodušeně řečeno, co by čtenáře zajímalo, o jakých tématech by byli rádi informováni atd. 
Analýza z této části dotazování je nesmírně důležitá zejména pro šéfredaktora, který určuje, 
jakým směrem se bude magazín Toplife po obsahové stránce dále ubírat a jaká strategie by 
byla vhodná, aby byl magazín konkurenceschopný a zaujmul co nejvíce potenciálních 
čtenářů.           
 
Graf 5: Přehled rubrik zajímavých pro čtenáře magazínu Toplife 
Zdroj: autor 
 
Cílem další otázky bylo zjistit, zda by měli čtenáři zájem o zapojení do aktivit 
magazínu a pokud ano, tak do jakých konkrétně. Informace, které poskytla tato oblast 
dotazování, může následně sloužit managementu při rozhodování jaké marketingový prvky do 
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dané strategie začlenit, tak aby byli čtenáři do dění magazínu více vtaženi a měli pocit, že 
mohou do jisté míry ovlivnit obsah. Tímto krokem by magazín dal najevo svým čtenářům, že 
jsou pro něj nepostradatelným článek, který nesmí být opomíjen. 
 
 
Graf 6: Přehled požadovaných aktivit čtenářů magazínu Toplife 
 
Zdroj: autor 
 
Poslední části dotazníku byly směřovány k zjištění potenciálu v oblasti sociálních a 
digitálních médiích. Fatka, která poskytla tato analýza, se následně stanou v návrhové části 
této bakalářské práce výchozím bodem pro stanovení rozvoje marketingové strategie 
magazínu Toplife. 
Co se týče povědomí čtenářů o možnosti komunikovat s redaktory magazínu 
prostřednictvím sociální sítě, je v podstatě nulové. I když se může na první pohled tato 
informace jevit jako negativní, viděl bych v ní naopak příležitost pro budoucí rozvoj 
magazínu. Konkrétním aktivitám v rámci tohoto komunikačního kanálu se bude věnovat 
detailněji v návrhové části této práce. 
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Graf 7: Povědomí čtenářů o stránce magazínu Toplife na Facebooku 
 
Zdroj: autor 
Jak ukazuje graf níže, čtenáři by vnímali jako velké pozitivum možnost sdílet magazín 
v digitální podobě ať už na svém telefonu nebo tabletu. I touto problematiku se budu 
podrobněji zabývat v poslední části této práce. 
 
 
 
Graf 8: Zájem čtenářů o jiné formy magazínu Toplife 
Zdroj: autor 
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Graf 9: Přehled médií využívaných čtenáři ke sdílení obsahu magazínu Toplife 
 
Zdroj: autor 
 
3.5 SWOT analýza 
Nyní provedu sumarizaci závěrů strategické analýz pomoci SWOT analýzy. Jednotlivé 
závěry roztřídím na interní slabiny, silné stránky, externí hrozby a příležitosti. Chce-li firma 
eliminovat svá ohrožení, musí koncepčně řešit své slabé stránky a rozvíjet své silné stránky, 
potom může efektivně realizovat příležitosti. 
Analýzu SWOT lze aplikovat nejen na společnost jako celek, ale také na strategickou 
podnikatelskou jednotku. V mém případě se tedy bude jednat o SWOT analýzu magazínu 
Toplife. Jednotlivé výstupy z dílčích analýz budou zredukovány do výsledné SWOT analýzy 
viz následující tabulka. 
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Tabulka 1: SWOT analýza magazínu Toplife 
Zdroj: Autor 
 
Díky jedinečné pozici magazínu na trhu je možné i nadále toto využívat (S1+O3) a to 
nejen při oslovování čtenářů, ale zejména k rozšiřování distribuční sítě (O1) a získávání 
nových inzerentů (O2). Vydavatelství magazínu Toplife by se mělo zaměřit na zkvalitnění 
internetové propagace (W1+W2), vytvoření kvalitní databáze stávajících i potenciálních 
inzerentů (W5) a především na rozšíření obchodního oddělení (O2+T1). 
 
 
 
S - silné stránky W - slabé stránky 
O - příležitosti T- hrozby 
 první magazín tohoto 
zaměření v regionu (S1) 
 rozsáhlá distribuční síť (S2) 
 magazín je čtenářům 
k dispozici zdarma (S3) 
 častost vydávání (S4) 
 pravidelnost vydávání (S5) 
 špatné webové stránky (W1) 
 nedostačující „facebook marketing“ (W2) 
 minimální komunikace se čtenáři (W3) 
 nedostačující marketingová propagace (W4) 
 absence kvalitního obchodního teamu (W5) 
 nedostatečná propagace na trhu B2B (W6) 
 špatná databáze inzertních klientů (W7) 
 zkvalitnění a další rozšíření 
distribuční sítě (O1) 
 rozvoj obchodního oddělení (O2) 
 využití jedinečné pozice na trhu 
(O3) 
 zkvalitnění obsahové stránky 
magazínu (O4) 
 celkový kolaps magazínu z důvodu 
nedostačující síly obchodního 
oddělení (T1) 
 z důvodu nedostačující personální 
kapacity nestíhání termínů vydání 
(T2) 
 absolutní ztráta čtenářů z důvodu 
přemíry inzerce (T3) 
 ztráta inzerentů z důvodu globální 
ekonomické recese (T4) 
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4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
V rámci této kapitoly se již dostávám k naplnění jednoho z mých hlavních cílů 
bakalářské práce, a to ke strategickým marketingovým aktivitám, které budou již konkrétně 
zaměřené na rozvoj magazínu Toplife. Návrhy budou vycházet z analýz makro i mikro 
prostředí magazínu, dále také z marketingového průzkumu potřeb čtenářů, budou rovněž 
reflektovat silné stránky a příležitosti, které byly identifikované v rámci SWOT analýzy. 
 Součástí návrhů bude i vyčíslení předpokládaných finančních nákladů potřebných 
k jejich uvedení do praxe. 
Dříve než přistoupím ke konkrétním návrhům, pokusím se nejdříve vydefinovat 
marketingové cíle, které by měla nově navrhovaná marketingová strategie podporovat: 
 zacílit na věkovou skupinu mezi 20 a 40 lety, vytvořit z ní skupinu s nejvyšším 
podílem mezi čtenáři magazínu Toplife, 
 dostat se do povědomí čtenářů a rozšířit znalost o magazínu i mezi nepravidelnými 
čtenáři. 
 
4.1 Internetový portál Publero 
Vzhledem ke stoupajícímu zájmu široké veřejnosti o digitální verze magazínů vznikl 
v letošním roce 2012 internetový portál pod názvem Publero, který je k nalezení na 
internetové stránce www.publero.com a nabízí čtenářům různé časopisy a noviny 
v elektronické podobě.  
Tento internetový portál umožňuje také stahovat jednotlivá vydání různých magazínů 
do tabletů (například iPad), chytrých telefonů (například iPhone), ale také číst média přímo 
v internetovém prohlížeči. Bezplatnou registraci do systému lze provést na všech těchto výše 
zmíněných technologiích. Tato aplikace také umožňuje okamžité stahování všech vydaných 
čísel, které jsou v databázi a to jak zdarma, tak za poplatek. 
Jedním z mých prvních strategických návrhů bude digitalizace magazínu Toplife právě 
prostřednictvím tohoto sytému, který nabízí internetová aplikace Publero. Přínosem okamžité 
digitalizace magazínu Toplife by mohlo být navýšení počtu aktivních čtenářů nejen z oblastí, 
kde je magazín distribuován, ale i z celé České republiky. Z lifestylových titulů, které systém 
Publero nabízí čtenářům zdarma, mohu uvést například Bohemia Living a Estate. Nabízí se 
zde i možnost značné originality a prvenství z důvodu prozatímního neobsazení kategorie 
magazínu jako je Toplife.[27] 
46 
 
Vstoupení do systému Publero je velice jednoduché a minimálně nákladné. Pro 
magazín Toplife by to znamenalo zásadní rozvoj v oblasti čtenářů i marketingu. Postup pro 
zveřejnění jednotlivých čísel na portálu Publero je časově relativně nenáročný. Grafik musí 
vyexportovat pouze přesně specifikovaný PDF dokument, který je nutné následně zaslat do 
redakce Publero. Tento proces je odhadován na 15 minut čisté práce. Tím, že magazín Toplife 
má vlastní grafické studio, prováděl by tuto činnost některý ze stávajících grafických 
pracovníků, tudíž by se magazínu nezvedaly další personální náklady. 
Dále je s tímto procesem digitalizace spojen náklad ve formě ročního poplatek portálu 
Publero za zveřejnění jednotlivých čísel zdarma to ve výši 1900 Kč za první rok a každý další 
následující rok 900 Kč. Vzhledem k faktu, že portál Publero je ve fází neustálého rozvoje, 
obchodní oddělení portálu Publero se nebrání i možnosti odečtu ročních nákladu z případné 
inzerce v tištěné verzi magazínu Toplife.[27]  
 
4.2 Facebook marketing 
 Jak vyplynulo nejen z analýzy marketingového mixu magazínu Toplife, ale i 
z průzkumu čtenářů, facebook stránka magazínu a komunikace v rámci této sociální sítě je 
v současné době nedostatečná. Většina čtenářů magazínu o této možnosti sdílet své 
připomínky a nápady na facebooku vůbec neví. 
 Na základě velkého potenciálu této sociální sítě nejen pro čtenáře, ale i inzerenty, bych 
strategicky doporučoval tento komunikační kanál oživit a věnovat mu větší péči. V první fázi 
by se této aktivity mohl ujmout některý se stávajících redaktorů případně šéfredaktor, aby se 
magazínu nezvyšovaly personální náklady. V druhé fázi by se o tuto stránku mohl starat 
pracovník, který bude mít na starosti i webové stránky magazínu Toplife. Vyčíslení 
mzdových nákladů na tohoto pracovníka bude uvedeno v následující kapitole. 
 Co se týče konkrétních marketingových aktivit na facebooku, je zde široká škála 
možností. Tato sociální síť umožňuje nejen aktivně komunikovat a komentovat např. 
obsahovou stránku starších čísel magazínu Toplife, ale také může zapojit čtenáře do debaty, o 
čem by rádi v budoucích číslech magazínu byli informování. Rovněž zde mohou probíhat 
různé ankety, soutěže, fanoušci mohou sdílet své fotografie ze zajímavých cest atd. Naopak 
magazín, zde může zvát své fanoušky na různé sportovní a kulturní akce, zveřejňovat 
fotografie z mediálních partnerství atd. Nezbytná je však pravidelná interakce, z tohoto 
důvodu je právě nutný odborník, který bude komunikaci na tomto kanále strategický řídit a 
bude jí mít pod dohledem. 
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 Tento komunikační kanál má potenciál být v budoucnu rovněž zajímavý i pro 
inzerenty, jelikož by zde mohly být komunikovány zveřejnovány inzerce formou statusů. 
Důležité však je, aby to bylo nenásilnou a zajímavou formou, aby nebyli fanoušci zahlceni 
nezajímavými a obtěžujícími informace. Tato možnost obchodního využití facebooku přichází 
v úvahu až v momentě, kdy bude mít stránka magazínu Toplife dostatek fanoušků, které může 
získat virálním šířením přes stávající fanoušky nebo může jejich získání podpořit internetovou 
reklamou PPC (pay per click). Princip PPC spočívá v tom, že inzerent neplatí za každé 
zobrazení reklamy, platí až ve chvíli, kdy na reklamu někdo klikl. Výhodou PPC reklamy je 
její plánovatelnost a měřitelnost. Pro první nábor fanoušků bych doporučoval vymezit 
náklady ve výši 10 000 Kč. 
4.3 Časopis Wienlive 
Vídeňský magazín Weinlive bych rád v této kapitole použil jako demonstrativní 
příklad světového magazínu, aby posloužit jako vzorový příklad pro zlepšení marketingu, 
distribuce a webových stránek magazínu Toplife. 
Magazín Wienlive vychází od roku 2010 a čtenáři ho najdou na více jak 2000 
distribučních místech po celé Rakouské republice. Wienlive vychází stejně jako magazín 
Toplife s měsíční periodou a využívá možnosti letního a zimního dvojčísla. Distribuční místa 
jsou s magazínem Toplife velice srovnatelná – kulturní místa, hotely, aerolinky, 
nakladatelství, lifestylové události, restaurace a například i lékařské ordinace. Dalším 
benefitem je, že tento magazín Wienlive mohou na rozdíl od magazínu Toplife nalézt jeho 
čtenáři i ve vybraných trafikách, kde je k dostání zdarma. Stejně jako v případě magazínu 
Toplife žije Wienlive z inzerce (distribuční místa platí pouze poštovné). Cena inzerce se 
pohybuje v rozmezí od €1500 za plovoucí inzerát až po €9800 za celou dvojstránku. Wienlive 
vychází v nákladu 40000 kusů a má průměrně 403000 čtenářů každý měsíc. Dle statistik 
Wienlive je 51% čtenářů ženského pohlaví a 49% čtenářů mužského pohlaví. 61,8% čtenářů 
je ve věku 21 až 49 let, 60,5% čtenářů má měsíční příjmy vyšší než €2100 a 78,8% patří 
k takzvané ABC vrstvě (hodnocení sociálních vrstev dle ÖWA Plus – Österreichische 
Webanalyse) – sociální vrstva osob v bodovém rozmezí (viz příloha č.1). Časopis Wienlive 
vydává Echomedia Verlag GmbH,  Media Quarter St.Marx 3.2, Maria-Jacobi-Gasse 1, 1030 
Wien. Doména je používaná www.wienlive.at s velice výrazným důrazem na propagaci 
facebookových stránek Wienlive.[28] 
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Co se týče on-line propagace, srovnání webových stránek www.itoplife.cz a 
www.wienlive.at je možné provést z hlediska grafického i obsahového. Po grafické stránce 
hodnotím aktuální stránky www.itoplife.cz za velice nedostačující. Vzhledem k systému, kdy 
nejvýznamnější vyhledávač www.google.com funguje na principu aktuálnosti první stránky 
webu, nelze předpokládat, že www.itoplife.cz se dostane na přední příčky vyhledávače, když 
první stranou je neměnné „o nás“. Dalším negativem stránky www.itoplife.cz je zastaralost 
grafiky, poslední výrazná změna proběhla v roce 2010, což z hlediska grafiky není 
dostačující. Nové trendy v oblasti designu webových stránek je nutno sledovat a adekvátně 
aktualizovat. Dále bych rád upozornil na špatnou přehlednost stránek díky malému písmu a 
hustě psanému textu. Webová stránka magazínu Toplife by se mohla stránkou Wienlive 
inspirovat jak po grafické, tak po obsahové stránce. Z grafického hlediska dle mého názoru 
vítězí jednoduchost a přehlednost. To znamená větší písmo, malá hustota textu a logické 
rozdělení.  
Po obsahové stránce je nereálné, aby se stránka www.itoplife.cz dostala na přední 
pozice významných vyhledávačů, pokud bude mít na úvodní stránce i nadále pouze neměnící 
se fakta, jak jsem již zmiňoval výše. Proto bych navrhoval opět čerpat inspiraci 
z www.wienlive.at. První stránka umožňuje dát prostor aktualitám, novinkám a zajímavostem 
nadcházejícího čísla. V dalších záložkách je rozhodně doporučeníhodné mít zabudované 
aktuální a připravované akce, po vzoru www.wienlive.at je možno každý měsíc vyhodnocovat 
„top 10“ vybraných míst, podniků, divadelních představení a dalších. Zvyknou-li si čtenáři a 
široká veřejnost na tuto rubriku, pak budou stránku pravidelně navštěvovat a pátrat o tipech ať 
už na výlet nebo dobrou restauraci či bar. Toto také zvýší samotnou čtenost magazínu 
v tisknuté podobě na distribučních místech. Tyto informace by také měly být uveřejněny 
v rámci webových stránek.  
Na činnost spravování webových stránek by bylo vhodné zaměstnat jednu osobu. 
Z počátku by mohla pracovat na poloviční úvazek a v ideálním případě by tuto aktivitu 
vykonávala z domova. Tato osoba by se účastnila pouze informačních schůzek s celou redakcí 
a dále by byla samostatným pilířem magazínu Toplife. Samozřejmě je zde důležitá 
komunikace a provázanost s celým týmem, stačí však pouze občasný kontakt. Osoba musí mít 
přehled o aktuálním kulturním dění, být samostatná a tvůrčí. Její pracovní náplní by mohla 
být i aktivní komunikace na facebookových stránkách magazínu Toplife. 
Samotné tištěné médium Wienlive je velice srovnatelné s tištěnou podobou magazínu 
Toplife. Kvalita a výběr fotografií použitých v reportážích a článcích je na srovnatelné úrovni. 
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Stejně tak i dělení rubrik. Velikost magazínu Wienlive je však oproti magazínu Toplife větší, 
jedná se o formát 220x285 mm. Wienlive klade důraz na propojenost s facebookovou 
stránkou a samotnými webovými stránkami www.wienlive.at a to v podobě bannerů 
v podvalu a odkazů téměř na každé třetí stránce časopisu. Facebook marketing je tedy zvláště 
propracovaný.[28] 
 
 Nyní se dostávám k vyčíslení finančních nákladů, které by bylo nutné do redesignu a 
výroby nových www stránek investovat. Předpokládaná částka by se pohybovala ve výši 
25 000 – 30 000 Kč. Tato cena je včetně redakčního systému. 
 Honorář osoby spravující webový portál a facebookovou stránku by se pak pohyboval 
kolem 5000-8000 Kč za měsíc. 
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ZÁVĚR 
Marketingová strategie je nepostradatelnou součástí každého procesu řízení. Poskytuje 
pilíře a orientaci pro výběr jednotlivých dílčích kroků, který společnost musí brát v úvahu při 
svém působení na trhu. Plánování a implementace marketingové strategie je dlouhodobým, 
náročným a v neposlední řadě i vícesměrným procesem, který zahrnuje všechny členy 
společnosti.  
Hlavním cílem této bakalářské práce bylo zanalyzovat stávající marketingovou 
strategii magazínu Toplife a ze skutečností, které nejen tato analýza poskytne, pak navrhnout 
marketingovou strategii, která bude magazín dále rozvíjet zejména na digitálním poli. Ke 
získání podkladů pro nové návrhy byl proveden i marketingový průzkum mezi čtenáři 
magazínu. Výsledky získané prostřednictvím průzkumu pak byly konkrétně aplikovány 
v nových strategických návrzích. 
 Musíme však brát i v úvahu, že samotné aplikace výstupů analýz automaticky 
nezaručují úspěch na trhu. Je tedy třeba použít i kreativní podnikatelské myšlení, které vytvoří 
na základě daných podkladů cestu ke splnění cílů podniku. 
Cílů práce bylo tedy dosaženo a závěrečná část bakalářské práce je věnována návrhům 
na zlepšení, jejichž přínosem by měla být zejména úspěšná existence magazínu Toplife na 
mediálním trhu, jeho posílení tržní pozice a v neposlední řadě i konkurenceschopnost.  
Tato bakalářské práce by měla také umožnit vedení magazínu Toplife získat nový 
pohled na problematiku marketingové strategie, marketingové komunikace, komunikačních 
kanálů atd. a zároveň by měla poskytnout vodítka, která by měla pomoci správně definovat 
charakteristiky jednotlivých používaných nástrojů a jejich předností, tak aby bylo dosaženo 
stanovených cílů. 
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